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Tiivistelmä-Referat-Abstract
Yhä kaupallistuvammassa yhteiskunnassamme mainosviestit yrittävät puskea ihmisten; kuluttajien tajuntaan joka puolelta. Lasten asema tässä
kehityksessä herättää kysymyksen: millaisia eväitä lapsilla on kohdata ja arvioida näkemäänsä kaupallista viestintää. Lasten mainonnan lukutaito
on kriittinen elementti tätä kysymystä pohdittaessa.
Tutkielmani selvittää 8-9-vuotiaiden lasten mainonnan lukutaitoa seuraavien tutkimuskysymysten avulla:
1) Miten 8-9-vuotiaat lapset ymmärtävät televisiomainonnan?
2) Miten mainostajien mainonnalle asettamat funktiot kohtaavat lasten ymmärryksen mainonnasta?
Tutkielmani teoriaosuus jakaantuu neljään osaan. Ensin esittelen lasten kognitiivisen kehityksen asteita, ja näiden suomia valmiuksia suhteessa
mainonnan ymmärrykseen kehityspsykologiateorioiden avulla (Piaget, Selman, Roedder John). Toiseksi tarkastelen lasten ja mainonnan
tutkimuksen aikaisempia tuloksia ja päätelmiä. Kolmanneksi Tarkastelen lapsia mainonnan kohderyhmänä ja kuluttajina. Neljänneksi jäsennän
lasten ja television suhdetta; millaisia lapset ovat television katselijoina, miten he TV:tä ymmärtävät ja millainen suhde heillä tähän
harrastukseen on.
Empiriani koostuu 14:n lapsen teemahaastattelusta sekä heidän piirtämistään ajatuskartoista (Mind Map). Tutkimusmenetelmäni on
faktanäkökulma.
Päätulokseni on, että tutkimukseni kohteina olleiden 8-9-vuotiaiden lasten mainonnan lukutaito on vielä osittain puutteellinen. Lasten puheissa
oli havaittavissa selvä ero aikuisille suunnatun ja lapsille suunnatun mainonnan välillä. Aikuisille suunnattuun mainontaan osattiin suhtautua
kriittisemmin ja sen kaupalliset tarkoitusperät tunnistettiin laajemmin. Osalle taas oli täysin epäselvää, miksi mainoksia televisiossa esitetään.
Puutteellinen mainonnan lukutaito korostui siis lapsille suunnatun mainonnan kohdalla. Lapset tuntuivat lähes täysin unohtavan, että myös
lastenmainokset ovat mainoksia -niitä pidettiin lähinnä viihteenä ja ajankuluna. Lastenmainosten suggestiivisuus näytti 'imaisevan' lapset
mukaansa siinä määrin, että kaupallisten funktioiden ymmärrys muiden mainostajien määrittelemien funktioiden ohessa näytti katoavan.
Aikuisille suunnatun mainonnan kohdalla mainostajien ja lasten ymmärrys mainonnan motiiveista tuntui sen sijaan kohtaavan paremmin:
mainonnalla koettiin olevan mm. informatiivisia ja kaupallisia funktioita.
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